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Поэтому в современных условиях стала актуальна необходимость взаимодействия субъектов 
национальной экономики в формировании организационно–экономического механизма финанси-
рования инновационной деятельности.  
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Поведение потребителей определяется как действия, предпринимаемые людьми при приобре-
тении, потреблении товаров и услуг и избавлении от них[1, c. 678]. 
Слова «потребитель» и «покупатель» в маркетинге имеют строго определенный смысл. Покупа-
тели – это лица, непосредственно осуществляющие покупку. Их поведение в магазине определяет-
ся индивидуально или как следствие намерений всей семьи либо домашнего хозяйства. Потреби-
тели – понятие более широкое, подразумевающее субъектов рынка, удовлетворяющих свою по-
требность (определяющих нужду, поиск товаров, покупку, использование) [2, с. 92]. 
В качестве потребителей на рынке выступают конечные потребители (индивидуальные потре-
бители, семьи, домашние хозяйства), а также организации (производственные предприятия, пред-
приятия оптовой и розничной торговли, государственные и другие некоммерческие учреждения). 
Потребители принимают свои решения не в вакууме. На совершаемые ими покупки большое 
влияние оказывают факторы культурного, социального, личного, психологического порядка. Все 
факторы, влияющие на поведение потребителей можно разделить на две большие группы: внеш-
ние и внутренние. 
К внешним факторам относятся: культура, субкультура, социальное положение, референтные 
группы, семья, роли и социальный статус, мода. 
Внутренние факторы поведения потребителей затрагивают поведение покупателя как индиви-
дуума. К ним относятся: восприятие и обработка информации, мотивация, личность и эмоции, 
жизненный стиль потребителя [3, c. 345]. 
Специалист по маркетингу на основе моделирования поведения потребителя получает возмож-
ность знать, удовлетворению каких потребностей служит его товар, и при необходимости совер-
шенствовать его характеристики, видеть, куда потребитель обращается за информацией о товаре, 
помочь ему быстрее и полнее получить интересующие данные, а затем принять решение о покуп-
ке, зная мотивы и стимулы, которыми тот руководствуется. 
В ходе изучения поведения потребителя было проведено анкетирование с целью – выявить от-
ношение  потребителей к ОАО ‖Брестский чулочный комбинат― и его продукции. 
Открытое акционерное общество ‖Брестский чулочный комбинат― является одним из крупней-
ших предприятий лѐгкой промышленности, которое специализируется на выпуске чулочно–
носочных изделий для всех половозрастных групп населения.  
Для проведения анкетирования  была избрана нерепрезентативная выборка в количестве 30 че-
ловек. 
По данным, которые были получены в ходе проведенного анкетирования, выявлен социально–
демографический портрет потребителя чулочно–носочных изделий, который выглядит следую-
щим образом: 90% потребителей изделий составляют женщины и  10% приходится на мужчин. 
Большинство опрошенных (36,7%) относятся к возрастной категории от 35 до 50 лет. Большинство 
опрошенных  покупают продукцию 1 раз в месяц (42,3%) и 1 раз в 2–3 месяца (42,3%), а также 1 
раз в полгода (11,5%) и 1 раз в год (3,8%). Потребители предпочитают покупать продукцию в 







ство получше, а (46,2%)  довольны качеством продукции ответили. Потребителей продукции 
устраивают цены – 88,5%, а не устраивают – 11,5%.  
Немало важным для ОАО ‖Брестский чулочный комбинат― является  разработка определѐнной 
политики по стимулированию активности потребителей  в процессе совершения покупки. Основ-
ными целями проведения такой политики являются: 
 увеличение числа потребителей; 
 повышение интереса к товару; 
 увеличение оборота до запланированных показателей в период сезонных колебаний спро-
са; 
 выполнение показателей плана продаж в периоды повышения активности конкурентов.   
Различные методы стимулирования не будут эффективны, если о предприятии и его продукции 
не будут знать люди. Поэтому немало важным является выбор метода продвижения. По проведен-
ному анкетированию сделан вывод о том, что продукция предприятия ОАО ‖Брестский чулочный 
комбинат― менее потребляемая, чем продукция аналогичных предприятий. Поэтому для поддерж-
ки конкурентоспособности необходимо провести следующие методы продвижения: телевизион-
ную рекламу, реклама в газетах, различные виды наружной рекламы (растяжки), раздача листовок 
при входе в фирменные магазины, участие в выставках и ярмарках, оформление витрин.  
ОАО ‖Брестский чулочный комбинат― реализует свою продукцию в основном через сеть фир-
менных магазинов, и именно там происходит стимулированию активности потребителей в процес-
се совершения покупки. Поэтому открытие нового фирменного магазина является важным для 
данного предприятия. 
Важным параметром в функционировании магазина является расчет точки безубыточности 
магазина — это такой объем выручки, который компенсирует расходы на содержание магазина. 
Для расчета точки безубыточности на определенный период, как правило, месяц, необходимо рас-
считать следующие данные: постоянные расходы на содержание магазина; переменные расходы; 
объем выручки. 
Постоянные расходы =1028 у.е. Переменные расходы =2600 у.е. Объем выручки планируется 
3245 у.е. в месяц.  
Точка безубыточности =  1028/ 1–(2600/3245)=5140у.е. 
Точка безубыточности составит  5140 у.е. в месяц. Это означает, что магазину нельзя снижать 
оборот ниже 5140 у.е. в месяц, иначе ее расходы превысят доходы. 
Для наглядности представим точку безубыточности в графическом виде. 
 
 
Рисунок – График точки безубыточности 
Примечание – Источник: собственная разработка 
 
Таким образом, потребителя необходимо изучать, если целью предприятия является  удовле-
творить его разнообразные потребности. Следует помнить: ничего нельзя навязать человеку про-
тив его воли и желания, даже если хочется получить быструю прибыль от реализации произведен-
ного товара или предлагаемой услуги. 
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Система маркетинга прошла долгую эволюцию. При переходе к массовому производству  воз-
никла потребность в изучении рынка. Первые целенаправленные шаги в области маркетинга  были 
сделаны в начале ХХ в. Тогда и вошел в обиход, ставший классическим термин маркетинга, обо-
значавший предпринимательскую деятельность, которая управляет продвижением товаров произ-
водителя к потребителю [2, с. 9]. 
В настоящее время планы маркетинга увязывают цели и требования потребителей, ресурсные 
возможности, воздействие конкурентов, государственное регулирование и другое [2, с. 10].  
Широкое распространение маркетинга породило множество его определений,  обобщив кото-
рые, применительно к фирме, можно сказать, что маркетинг как вид деятельности предполагает:  
1) полное выявление нужд и потребностей покупателей; 
2) разработку и изготовление продукта, который необходим потребителю; 
3) установление цен, приемлемых для потребителя и обеспечивающих достаточную прибыль 
производителю; 
4) доставку произведенных товаров в необходимом количестве в нужное время и место; 
5) продвижение товара, создание благоприятного впечатления о товаре и фирме; 
6) организация сервисного обслуживания [1, с. 11–12].  
Маркетинговая деятельность тесно связана со многими факторами внешней и внутренней сре-
ды. Государство воздействует на предприятие через законы и нормативные акты. Также маркетин-
говая деятельность зависит от таких факторов предприятия как: финансы, руководство, персонал, 
уровень производственного оснащения и эффективность переработки сырья. Потребители своими 
предпочтениями воздействуют на принимаемые маркетингом решения, а также на конкурентов и 
весь рынок в целом. 
Рассмотрим маркетинговую деятельность на примере ЗАО «Холдинговой компании 
«Пинскдрев». Холдинговая компания – это общество, создаваемое собственниками для управле-
ния дочерними предприятиями через систему участия. Головная холдинговая компания концен-
трирует у себя контрольные пакеты акций дочерних предприятий, аккумулирует тем самым фи-
нансовый капитал. 
 




Выпуск продукции Структура продукции, % Изменение в 
структуре про-
дукции, +/– 
2011 г. 2012 г. 2011 г. 2012 г. 
Мебель, в т. ч. 733 962 946 317 64,5 62,7 + 8,4 
мягкая мебель 431 570 585 466 58,8 61,9 + 2,8 
корпусная мебель 302 392 360 851 41,2 38,1 – 3,1 
Фанера + ГКД 177 516 253 558 15,6 16,8 + 1,2 
Матрацы – 31 319 – 2,1 – 
Пиломатериалы 71 689 78 482 6,3 5,2 – 1,1 
Мебельные ком-
плектующие 
68 275 83 010 6,0 5,5 – 0,5 
Спички 70 551 89 047 6,2 5,9 – 0,3 
Прочая продукция 15 931 27 167 1,4 1,8 + 0,4 
Итого 1 137 925 1 509 277 100 100 – 
Примечание – Источник: собственная разработка по данным предприятия 
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